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Gute Kopien 
Nutzungspraktiken von Hauling-Videos auf YouTube und die Entstehung 
moralischer Nischenöffentlichkeiten 
 
Elke Wagner, Nicole Forytarczyk (Mainz) 
 
Zusammenfassung 
Unter öffentlichkeitssoziologischen Gesichtspunkten wird das Internet als Instanz der Demo-
kratisierung und der Partizipation diskutiert. Der vorliegende Beitrag nimmt dies zum Anlass, 
nach der medienmäßigen Praxis der Erzeugung von kritischen Diskursen durch das Internet 
zu fragen. Am Beispiel von qualitativen Interviews mit weiblichen YouTube-Userinnen wird 
gezeigt, wie über Hauling-Videos (also Videos, über die Konsumprodukte besprochen wer-
den) nicht nur eine emanzipatorische Identität, sondern auch ein moralischer Diskurs entsteht. 
Es ist hier die Praxis des Kopierens, die zu emanzipativen Sprecherinnen und moralisierten 
Diskursen führt. Im Anschluss an die Arbeiten von Gabriel Tarde wird aus diesem Befund ein 
Medienkonzept abgeleitet, das die Herstellung von kritischen Diskursen durch Medien 
erklären kann. Zudem schließt die Argumentation an eine Soziologie der Kritik an, indem aus 
den Praktiken der Wiederholung eine Praxis der Erzeugung von Moral abgelesen und 
öffentlichkeitssoziologisch hinterfragt wird: was bleibt von der bürgerlichen Öffentlich-
keitsform übrig, wenn sich Publika zu nischenförmigen Diskursen der Moralisierung organi-
sieren?  
 
1 YouTubeEinleitung 
Modeblogs werden seit einiger Zeit als Herausforderung des Modejournalismus diskutiert. In 
der Szene berühmte Modeblogger, wie Tavi Gevinson (http://www.thestylerookie.com/), 
Bryanboy (bryanboy.typepad.com), Yvan Rodic (facehunter.blogspot.com) und Garance Doré 
(http://www.garancedore.fr/) werden ebenso zu Fashion-Shows geladen, wie die Fachvertreter 
der etablierten Modepresse. Gleichzeitig steigt die Zahl der weltweiten Blogleserschaft in 
Millionenhöhe. Luman (2006) zählte bereits 2006 27 Millionen Blogs weltweit, Corcoran 
(2006) ging davon aus, dass 2 Millionen dieser Blogs sich dem Thema Mode widmen (zitiert 
nach Chittenden 2010). Was für politische Blogs zur Debatte gestellt wird, zeichnet sich auch 
in der Diskussion um Modeblogs ab (Rocamora 2012; Johnson 2010): im Zentrum der Dis-
kussion steht die Frage, ob Modeblogs zur Demokratisierung von Öffentlichkeit beitragen 
können (spezifisch zur Mode Luvaas 2013, zu politischen Blogs: Russell 2011; Allan und 
Thorsen 2009; Barlow 2008) – oder nicht (spezifisch zur Mode Arnold 2012, zu politischen 
Blogs: Voset al. 2012; Blood 2003). Angenommen wird jenseits der Frage der Wirkung von 
Mode auf den Körper (Entwistle 2000) ein starker Zusammenhang zwischen der Herstellung 
individueller Sprecher und der Erstellung von Modeblogs (Chittenden 2010; Gómez 2010; 
Sima/Pugsley 2010; Bortree 2005), wobei problematisiert wird, dass es sich bei Modeblogs 
auch um Vermarktungsformen handelt – die individuell emanzipierten Sprecher entstehen 
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also im Rahmen von neoliberalen (Luvaas 2013) Marketingpraktiken. Die vorliegende Argu-
mentation konzentriert sich im Folgenden auf Videos über Mode, die von weiblichen Teen-
agern über YouTube geschaltet werden. Das empirische Material stellt dabei eine Art Misch-
form zwischen Blog und Social Network Site dar.1 Denn die YouTube-Seiten können einer-
seits wie ein Blog bedient werden, andererseits können Seiten abonniert und in Form eines 
Netzwerks zusammengeschlossen werden. Die von uns befragten YouTube-Userinnen be-
zeichnen diese spezifische Praxis des Publizierens im Netz als „Bloggen“ und sprechen von 
„Modeblogs“, wenn sie ihre Videos in den Blick nehmen. 
Im Rahmen des von uns behandelten empirischen Materials präsentieren jugendliche Spre-
cherinnen ihre soeben getätigten Einkäufe. Die auch als Hauling-Videos2 bezeichneten 
spezifischen Formate könnten unter dem besonderen Verdacht einer kulturindustriellen Ver-
marktung verhandelt werden. Dies ist aber nicht der Aspekt, der uns an dem vorliegenden 
Material interessiert. Vielmehr wollen wir zeigen, wie trotz der starken Bindung an ökono-
mische Kriterien hier emanzipierte Sprecherinnen und moralische Diskurse entstehen können. 
Insofern folgen wir dem in der Soziologie der Mode anerkannten Befund: „Consumers are no 
longer perceived as ,cultural dopes‘ or ,fashion victims‘ who imitate fashion leaders but as 
people selecting styles on the basis of their perceptions of their own identities and 
lifestyles.“ (Crane 2000: 15) Was uns an dem zur Verfügung stehenden empirischen Material 
interessiert, ist die Frage, über welche konkreten Diskursivierungspraktiken hier selbstbe-
wusste Sprecherinnen sichtbar werden, und wie sich diese dabei entstehenden Diskursformen 
zu bisherigen Formen von Öffentlichkeit verhalten. Schließlich finden die Selbstpräsenta-
tionen der Bloggerinnen in der Öffentlichkeit – also vor einem unabgeschlossenem Publikum 
– statt. 
Anstelle von Öffentlichkeit trifft man in der Soziologie des Internets häufig auf den Begriff 
der virtual community. Die Internetsoziologie geht gemeinhin davon aus, dass das Internet 
vergemeinschaftet (Hepp 2012). Dies trifft auch auf Blogs und Social Network Sites (SNSs) 
wie Facebook, MySpace und YouTube zu.3 Der Gemeinschaftsbegriff wird in vielen Studien 
dabei einfach benutzt, ohne ihn weiter zu hinterfragen (Chua 2009; Fogel/Nehmad 2008; 
Sohn 2008). Mit Parks (2011) lässt sich wiederum beobachten, dass der Gemeinschaftsbegriff 
in Bezug auf das Internet einerseits als „confused oxymoron“ abgelehnt wird (Lockard 1997: 
224), andererseits in Bezug auf die Möglichkeit der Herstellung sozialer Beziehungen gefeiert 
wird (Rheingold 1994). Rheingold, der den Begriff der virtual community in den 90er Jahren 
prominent geprägt hat, geht zwar davon aus, dass durch „die Anerkennung eines lebendig sich 
entwickelnden Kommunikationsgewebes zwischen den Bürgern“ so etwas wie moderne 
                                                 
1  Gattungstheoretisch sind Blogs, Videoplattformen wie YouTube und Social Network Sites jeweils 
eigenständige Social-Web-Angebote (vgl. z.B. Schmidt 2011). Zu unterschiedlichen Genres in der 
Blogosphäre (vgl. Herring et al. 2004). 
2  Siehe hierzu etwa die Presseberichterstattung in The Guardian, 21.08.2011: 
http://www.guardian.co.uk/technology/2011/aug/21/hauling-YouTube-teenagers-showing-shopping. (Stand 
27.02.13); Die Presse, 01.01.2011: http://diepresse.com/home/leben/kreativ/622161/Hauling_Oh-mein-Gott-
siehst-du-gut-aus. (Stand 27.02.13).  
3  Siehe hierzu etwa die Debatte, inwiefern ,Freunde‘ in Social Network Sites als Freundschaften im 
traditionellen Sinne verstanden werden können. (Adelmann 2011; Holzapfel 2011; Leib 2011; Neumann-
Braun 2011; Wahnhoff 2011). 
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Öffentlichkeiten entstehen. Genau diese bürgerliche Praxis des Öffentlichen, wie sie durch die 
Medien des Buchdruckzeitalters geschaffen wurde, sei aber ein „Bereich unseres Leben(s), 
der sich möglicherweise ändern wird“ durch den Einsatz des Internets: „Wir verfügen heute 
über ein Mittel, das unser Leben um Geselligkeit und wechselseitiges Verständnis bereichern 
und uns helfen könnte, Öffentlichkeit neu herzustellen.“ (Rheingold 1994: 26f.) Rheingolds 
Ausführungen beziehen sich zwar auf das Internet der 90er Jahre (Web 1.0) – dass es im 
Internet nach wie vor um Kollektivierungspraktiken geht, kann man indes auch neueren 
Publikationen zum Thema entnehmen. Danah Boyd beschreibt etwa die (veränderte) Form der 
Kollektivierung im Internet als „networked publics“ (2011). Das Format, das sie dabei in den 
Blick nimmt, sind Social Network Sites wie etwa Facebook und Twitter: „As such, they are 
simultaneously (1) the space constructed through networked technologies and (2) the 
imagined collective that emerges as a result of the intersection of people, technology, and 
practice.“ (Boyd 2011: 39) Anstatt den Öffentlichkeitsbegriff vollends zugunsten des 
Gemeinschaftsbegriffs aufzugeben, versucht sie also eine Verknüpfung der beiden Begriffe, 
um die spezifische Öffentlichkeit der Social Network Sites zu beschreiben. 
Die Soziologie des Bloggings versammelt wiederum alternative Einsichten zur Frage, inwie-
fern von Blogs als öffentlichkeitserzeugende Praxis gesprochen werden kann. Nardi et al. 
(2004) gehen davon aus, dass es Bloggern gar nicht so sehr darum geht, sich mit ihrem Publi-
kum auszutauschen, kritische Diskurse herzustellen oder Gemeinschaften zu stiften, sondern 
vielmehr darum, sich selbst vor einem Publikum darzustellen: „Bloggers desired readers, but 
wanted controlled interaction, not the fast-paced give-and-take of face to face or media such 
as instant messaging.“ (Nardi et al. 2004: 223) Bloggern geht es demzufolge nicht um die 
kritische Diskursivierung von Sachverhalten, sondern um Selbstpräsentation (siehe auch 
Boram et al. 2010). Sedeke/Arora (2012) machen darauf aufmerksam, dass viele Blogs spezi-
fische Gruppen adressieren und oftmals angesichts der Vielzahl von Blogs im Internet keine 
große Leserschaft gewinnen würden. Andere Lesarten stufen die Aktivitäten von Bloggern 
wiederum in der Nähe von öffentlichkeitserzeugenden Praktiken ein. Shao (2008) und Leung 
(2009) rücken das Blogging in die Nähe der Praktiken des Fernsehens: Unterhaltung und In-
formation werden als attraktive Momente von Blogs angesehen. Andere Ansätze sehen im 
Blogging eine spezifische Form der Mund-Propaganda (word-of-mouth; e-WOM) (McMillan 
2006), die schließlich zu einer alternativen Art des Agenda Settings führen würde: „if a criti-
cal number of elite blogs raise a particular story, it can catch the attention of mainstream 
media outlets and even transmit public opinions“ (Farrell/Drezner 2007; siehe auch Delwiche 
2005).  
Beobachten lassen sich in der aktuellen öffentlichkeitssoziologischen Diskussion zu Diskursi-
vierungen im Internet also zwei Stränge: einerseits wird vom Internet als einer Instanz der 
Vergemeinschaftung ausgegangen. Dies betrifft insbesondere den Diskurs der 90er Jahre. 
Andererseits werden über das Internet vermittelte Praktiken als Öffentlichkeiten in den Blick 
genommen, wobei dann wiederum strittig ist, inwiefern z.B. Blogging-Praktiken zur Er-
zeugung von Öffentlichkeiten beitragen können. Wie verhalten sich diese beiden Stränge der 
Vergemeinschaftung und der Öffentlichkeitserzeugung aber zueinander? Vor diesem Hinter-
grund wollen wir anhand des uns zur Verfügung stehenden empirischen Materials danach 
fragen, über welche Diskursivierungsweisen welche Form der Diskursivierung durch 
Hauling-Videos entstehen kann: welche Sprecherpraktiken werden über die Hauling-Videos 
bei YouTube sichtbar? Welche Form der Diskursivierung wird erzeugt? Wie verhält sich 
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diese Diskursivierung zu bisherigen öffentlichkeitssoziologischen Befunden zum Themenfeld 
des Internets? Zur Beantwortung dieser Fragen werden wir uns an dem Medienkonzept von 
Gabriel Tarde (1890/2009) orientieren, das sich insbesondere dadurch auszeichnet, soziale 
Prozesse als Nachahmungsprozesse auszuweisen. 
2 Methoden 
Die Ethnographie angewandt auf den Online-Bereich ist zwar längst etabliert – dennoch wer-
den an der empirischen Beforschung des Internets in der aktuellen Methodenliteratur immer 
wieder drei Aspekte problematisiert: Wo ist der eigentliche Ort der Forschung – im Offline-
Bereich oder im Online-Bereich (vgl. Hine 2009; 2005; Orgad 2009)? Wie lässt sich der 
Schnelllebigkeit des empirischen Materials begegnen (Kivits 2005)? Und wie geht man damit 
um, dass man es als Internetforscher mit körperlosen Sprechern zu tun hat (Markham 2005), 
wenn ethnographische Forschungsarbeit verlangt, dichte Beschreibungen über persönliche 
Anwesenheiten im Forschungsfeld zu erstellen (Geertz 1987)? Insofern wird die empirische 
Beforschung des Internets als Herausforderung für den bestehenden Methodenkanon angese-
hen (vgl. Ayaß/Bergmann 2006). Wir reagieren mit unserem Forschungsmaterial auf diese 
Herausforderung mit der Bezugnahme auf zwei Datenquellen. Einerseits liegen der Argu-
mentation narrative Interviews mit 14 YouTuberinnen zu Grunde, die über Abonnenten-Zah-
len zwischen 900 und 16.200 und Klickraten von bis zu 1.600.000 verfügen. Die Befragten 
wurden im Schneeballverfahren ausgewählt. Sie schalten ihre Videos seit mindestens einem 
Jahr kontinuierlich. Andererseits wurden Screen-Shots von den YouTube-Seiten der 
Teenagerinnen angefertigt. Diese zeigen sowohl das Videomaterial als auch Kommentare der 
Video-Abonnenten.  
Die Interviews wurden teilweise online über Skype oder offline durchgeführt. Sie wurden auf 
Tonband gespeichert und entsprechend den gängigen Regeln wissenschaftlicher Praxis 
transkribiert und anonymisiert. Die Dauer der Interviews bewegt sich zwischen 45 Minuten 
und eineinhalb Stunden. Der Analyse liegt methodisch die Perspektive der Grounded Theory 
(Glaser/Strauss 1967) zugrunde. Diese sieht vor, das empirische Material im Hinblick auf sich 
wiederholende Plausibilisierungen hin zu kategorisieren. Ein entsprechender Kategorien-
Apparat wurde gebildet und der hier durchgeführten Argumentation zugrunde gelegt.  
Die Verbindung von Interviewdaten mit dem anonymisierten Datenmaterial der YouTube-
Seiten soll gewährleisten, dass nicht nur die Diskursivierungspraxis der von uns befragten 
YouTube-Userinnen in den Blick gerät. Sichtbar werden soll auch, wie ein Teil der Leser-
schaft auf diese Selbstpräsentationen im Video reagiert, um hieraus Rückschlüsse auf die 
Form der Diskursivierung im Internet ziehen zu können. Auf eine Inhaltsanalyse der Videos 
wurde zugunsten der qualitativen Analyse der Diskursivierung der Inhalte in den Kommentar-
spalten verzichtet, da es der vorliegenden Argumentation gerade um die Diskursivierungs-
praxis im Internet geht. Die Screen-Shots wurden also weniger im Hinblick auf Insze-
nierungsstrategien der Produzentinnen als auf das Kommentarverhalten der Leserschaft hin 
qualitativ untersucht. Die Screen-Shots (Namen der User, Gesichter im Video, URL-Adressen 
der YouTube-Sites) wurden aus forschungsethischen Gründen anonymisiert.4  
                                                 
4 Dies hat zwei Gründe: Einerseits liegt bei der sehr kleinen Fallzahl unseres Samples die Möglichkeit nahe, 
Screen-Shots und Interviewdaten so zu koordinieren, dass die Anonymität der Interviewdaten aufgehoben 
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Die Interviewdaten sollen wiederum Hintergrundinformationen zu den online vorgenomme-
nen Video-Präsentationen bereitstellen. Wir gehen dabei indes nicht davon aus, dass die über 
die Interviews generierten Daten die „eigentlicheren“ Quellen des empirischen Materials dar-
stellen. Vielmehr zeigen sich die präsentierten Daten immer nur in einer möglichen Ver-
schiebung von Perspektivierungen auf die von uns hier behandelte Fragestellungen: über wel-
che Erzähl- und Darstellungsweisen werden Sprecherinnen in Hauling-Videos sichtbar? Wel-
che Sprecherpraxis und welche Diskurspraxis entstehen hierbei? Wie verhält sich diese Dis-
kurspraxis zu herkömmlichen (bürgerlichen) Formen von Öffentlichkeit? Den immer wieder 
diskutierten Problemen einer Online-Ethnographie (die Frage nach dem eigentlichen Ort der 
Forschung, die Schnelllebigkeit des Netzes, die Begegnung mit körperlosen Sprechern) kön-
nen wir hiermit nur bedingt beikommen. Für uns stellen sich die mit dem Internet aufkom-
menden Forschungsprobleme insofern eher als Befund darüber heraus, mit welchem Medium 
man es eigentlich zu tun hat, wenn man sich auf das Internet forschungspraktisch einlässt. 
3 Emanzipation durch Kopie 
Die Motive für die Erstellung eines Hauling-Videos fallen bei den uns befragten YouTube-
Userinnen zunächst einmal ganz unterschiedlich aus. Der Einsatz wird häufig mit dem Zufall 
begründet.  
„Und so hat das angefangen. Ich hatte mein Inspiration quasi von einer anderen 
YouTuberin.“ (Nina, Z. 17-18) 
„Ja und dann hab ich gedacht, das kann ich ja auch machen.“ (Anna, Z. 2161-2162) 
An diesen beiden Zitaten fällt bereits auf, dass sich die Userinnen an Anderen orientieren. 
Und zwar gerade nicht unbedingt an etablierten Modezeitschriften, sondern an Videos und 
Blogs, die von Alltagspersonen erstellt wurden: 
„Ich glaube vor allem, weil die Vogue – jetzt als Paradebeispiel – komplett entfernt ist 
von meiner Mode-Realität, sag ich jetzt mal. (…) Aber so vom Grundsatz her glaub ich, 
dass Blogs eher so ein bisschen realer sind. Weil das sind dann halt auch wirkliche 
Frauen von der Straße, die Sachen kaufen, die ich mir auch leisten kann. Ergo ist das 
vielleicht auch für manche spannender.“ (Anna, Z. 2339-2342) 
Die Orientierung an Anderen erfolgt hier nicht einfach als schlichte Wiederholung des 
Immergleichen. Kopiert wird nicht einfach der Stil der Anderen – etwa so, wie man sich die 
von John Fiske (2001) beforschten Madonna-Fans vorstellen kann. Kopiert wird hier vielmehr 
unter dem Vorbild: nicht zu kopieren, wie die folgenden Ausschnitte zeigen.  
„Und Inspiration hole ich mir schon bei anderen Bloggern, aber ich würde es jetzt nicht 
genauso kopieren, weil es soll ja auch was von einem selbst sein.“ (Pia, Z. 3089-3090) 
„ich schau die ja genauso, wie andere Leute meine Videos auch schauen und ich kom-
mentier die ja auch und geb meine Daumen hoch – aber ich mach die nicht direkt nach! 
Ich denke, das ist bei meinen Zuschauern auch nicht so, dass die direkt dasitzen und 
                                                                                                                                                        
wäre. Hinzukommt, dass sich YouTuberinnen entschließen könnten, ihren Kanal zu löschen – im 
Forschungsmaterial wäre dieser dann immer noch gespeichert. Zur Forschungsethik in Bezug auf Internetdaten 
siehe Elm (2009).  
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meine Frisur nachmachen. Ich denke, das ist eher so, dass man sich das anschaut und im 
Hinterkopf behält und dann irgendwann zurückgreifen kann darauf.“ (Caroline, Z. 928-
933) 
Mode wird seitens der Modetheorie immer schon als Praxis der Imitation beschrieben. Sei es 
nun im Sinne eines top-down-Modells (Simmel 1905/1995; Bourdieu 1982) – ein anschau-
liches Beispiel zu Marie Antoinette als Modevorbild im 18. Jahrhundert liefert die Studie von 
Caroline Weber (2007) – oder im Sinne eines bottom-up-Modells (Field 1970). Dabei wird 
nicht von stereotypen Aneignungsweisen ausgegangen: „Fashion contributes to the 
redefinition of social identities by continually attributing new meanings to artifacts“ (Crane 
2000: 13). Der Forschungsstand der Soziologie der Mode geht vielmehr davon aus, dass sich 
individuelle Bekleidungsstile über kreative Nachahmungsprozesse etablieren. „Das 
Individuum macht also, was die anderen machen, um anders zu sein“ (Esposito 2004: 13). 
Was sich im Bereich der Mode findet, ist ein ähnlicher Mechanismus, wie er sich in der So-
ziologie der Liebe abbildet (vgl. Stempfhuber 2012). Luhmann hat in seiner Studie Liebe als 
Passion (Luhmann 1982/1994) herausgearbeitet, dass die alltagsmäßig verwendeten Liebes-
semantiken nicht anders entstehen als im Sinne von Kopien der Formatvorlagen zeitge-
nössischer Romane. Die medialen Formatvorlagen der Romane dienen als Kopiervorlagen – 
und der Liebende hat nun das Problem zu bearbeiten, sich die hierin verwendeten Bilder und 
Sätze anzueignen, um Liebe als Kommunikation ausweisen zu können, ohne sie dabei als 
schnöde Kopien anzuwenden. Schließlich soll romantische Liebe authentisch und individuell 
gefühlt sein, und nicht ein bloßer Abklatsch von dem, was ein Anderer zu einer Anderen 
(bzw. zu einem Anderen) gesagt haben mag: „Mehr als im Bereich irgendeines anderen 
Kommunikationsmediums wird in der Liebessemantik die Codierung schon früh reflektiert, 
und zwar als direkte Folge des Buchdrucks. (…) Schon im 17. Jahrhundert weiß man: die 
Dame hat Romane gelesen und kennt den Code. (…) Ebenfalls gelesen hat man die Floskeln 
und Gesten, die zur Kunst der Verführung gehören. Man hat damit zu rechnen, daß die Da-
men sie durchschauen, und weiß auch, daß sie trotzdem wirken“ (Luhmann 1982/1994: 37). 
Die Liebessemantik wird aus medialen Formatvorlagen kopiert – aber so, dass sie ein indivi-
duelles Gefühl thematisieren kann. Ganz ähnlich verhalten sich hierzu die Darstellungen der 
von uns befragten YouTube-Userinnen: auch sie kopieren – ohne zu kopieren. Sie stellen die 
von ihnen als Inspiration ausgewiesenen Bezugspunkte so dar, dass diese zwar als Kopier-
vorlage sichtbar werden. Gleichzeitig gehen sie aber davon aus, dass in der Kopie, in der 
Wiederholung von Inhalten etwas Neues entsteht. So berichtet eine YouTube-Userin: 
„Viel wiederholt sich, glaub ich, unter uns YouTubern, vieles wird auch gleich öfters 
wiederholt und ich denk auch, dass man öfters anderen YouTubern auch nachmacht. Ich 
persönlich, versuch das zu vermeiden, ich versuch da meine Linie drin zu haben – aber 
ich beobachte das natürlich selber auch bei anderen.“ (Caroline, Z. 946-949) 
Die Kulturindustrie-These hat diesen Mechanismus des Kopierens aufgenommen, um im 
Falle der Aneignung von Massenmedien Stereotypisierung zu erklären. „Der Filmstar, in den 
man sich verlieben soll, ist in seiner Ubiquität von vornherein seine eigene Kopie. Jede Te-
norstimme klingt nachgerade wie eine Carusoplatte, und die Mädchengesichter aus Texas 
gleichen schon als naturwüchsige den arrivierten Modellen, nach denen sie in Hollywood 
getypt würden“, halten Horkheimer/Adorno (1944: 149) fest. Die Aufnahme medialer For-
matvorlagen als Kopierangebot konnte aus dieser Sicht nur im Mantel der Ideologiekritik be-
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trachtet werden: „Kultur heute schlägt alles mit Ähnlichkeit. Film, Radio, Magazine machen 
ein System aus. Jede Sparte ist einstimmig in sich und alle zusammen“ (Horkheimer/Adorno 
1944: 128). Diese Argumentation drängt sich womöglich auf, wenn man bedenkt, dass die 
von uns befragten YouTuberinnen in ihren Videos tatsächlich vordringlich nichts anderes tun 
als sich über Oberflächen-Ästhetiken und Konsum Gedanken zu machen. In ihren Videos 
werden keine politischen Themen zur Diskussion gestellt: es geht um Mode, Kleidungsstile 
und Produkte, die einem diese Videos vermitteln können. Die hier vorgenommene 
Argumentation nimmt diesen Faden dennoch ganz bewusst nicht auf. Wir wollen vielmehr 
zeigen, wie es den YouTube-Userinnen mittels der Kopie von medial vermittelten 
Formatvorlagen ermöglicht wird, sich als individuelle Sprecherinnen vor einem Publikum zu 
präsentieren. Um dies zu zeigen, zitieren wir noch einmal eine von uns befragte YouTube-
Userin: 
„Der Blog muss schon schön gestaltet sein und es ist auch wichtig, dass man seinen ei-
genen Charme reinbringt. Dass es nicht gestellt ist. Weil, das merken die Leute gleich, 
wenn man nur kopiert von anderen Bloggern. Das macht ja auch keinen Sinn.“ (Maria, 
Z. 1631-1634) 
Was sich hier zeigt, ist keine stereotype Wiederholung von medialen Formatvorlagen. Viel-
mehr wird ein kreativer Umgang mit bereits gegebenen Medieninhalten sichtbar. Die Art der 
Aneignung von Medieninhalten erinnert an das, was Gabriel Tarde bereits generell für das 
Prozessieren des Sozialen beschrieben hat: „Alle Ähnlichkeiten sozialen Ursprungs, die der 
sozialen Welt angehören, sind Früchte jedweder Art von Nachahmung, also der Nachahmung 
von Gebräuchen oder Moden, durch Sympathie oder Gehorsam, Belehrung oder Erziehung, 
der naiven oder überlegten Nachahmung usw.“ (Tarde 1890/2009: 38). Was hiermit gesagt 
wird, ist, dass jede Form sozialer Praxis sich auf Nachahmungsprozesse zurückführen lassen 
kann. An medial vermittelten Aneignungsprozessen von Mode wird dies in besonderem Maße 
sichtbar. Sowohl Verbreitungsmedien als auch Mode scheinen über ähnliche Mechanismen 
der Aneignung zu prozessieren.5 Nicht umsonst hatte Tarde Medien als Vermittler von 
Nachahmungsprozessen besonders im Blick. Er argumentiert: „Wissen besteht aus einer 
Mischung von vergangenen Traditionen und gewöhnlichen, mehr oder weniger geordneten 
Erfahrungen und wird über den großen Träger aller Nachahmungen vermittelt, nämlich über 
die Sprache“ (Tarde 1890/2009: 38). Dass unter den heutigen medialen Bedingungen nicht 
nur Sprache zum Einsatz kommt, wenn es um medial vermittelte Nachahmungsprozesse geht, 
zeigt der folgende Ausschnitt aus unserem Interviewmaterial:  
„Viele YouTuber haben da ihre typische YouTuber-Begrüßung, wo die irgendwie sa-
gen ,Hallo Leute‘ oder ,Hallo Ihr Lieben‘ oder die Symphaty15 sagt ja am Ende im-
mer ,over and out‘ und andere Sachen (Pause) und (gedehnt) da würde ich halt auch 
gerne was Interessantes gestalten, wo ich dann sag, was weiß ich (lacht) ,Hallo 
                                                 
5  Siehe hierzu auch Esposito, die die Wirksamkeit von Mode als Orientierungsfunktion stark an die 
Herausbildung einer medial vermittelten Öffentlichkeit koppelt: „Die Mode ist ein überwiegend öffentliches 
Phänomen, nicht weil sie die Art des Erscheinens vor anderen betrifft, die immer schon Gegenstand der 
Aufmerksamkeit und irgendeiner Form der Reglementierung gewesen ist, sondern weil sie auf einer 
reflexiven Ebene angesiedelt ist, auf der die Öffentlichkeit nicht mehr bloß eine Vielheit von Perspektiven 
auf eine einheitliche Welt konstituiert (…) und auf der die Beobachtung selbst die Realität erzeugt, auf die 
Bezug genommen wird“ (Esposito 2004: 31). 
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YouTube-Begeisterte‘ aber dann ist es auch komisch (lacht). Ich hab mal in einem 
Video, das war im Sommer letzten Jahres, das war relativ am Anfang, da hab ich mich 
hingesetzt und ich hatte ein T-Shirt an, da stand drauf Sommermädchen. Sommer-
mädchen? Doch ich glaub Sommermädchen. Und dann hab ich da gesessen und hab 
dann angefangen das Video mit ,Hallo Ihr Sommermädchen‘ (lacht). Und das ist eine 
ganz lustige Geschichte, weil ich jetzt auch von Freunden immer mal wieder darauf an-
gesprochen werde und das wird immer belächelt und dann werd ich begrüßt mit ,Hallo 
Sommermädchen‘, weil ich das halt so gesagt hab.“ (Caroline, Z. 794-803) 
Der hier zitierte Ausschnitt führt buchstäblich vor, wie man sich die von Tarde beschriebenen 
Nachahmungsprozesse als medial vermittelte Wiederholungen vorstellen kann. Sichtbar wird 
nicht eine stereotype, ideologisch verblendete Aneignungsweise, sondern ein kreativer Pro-
zess, in dem emanzipative im Sinne von selbstbewussten Sprecherinnen sichtbar werden kön-
nen: durch Wiederholungen. Entsprechend kann man mit Tarde davon ausgehen, dass es 
„(d)ie Wiederholungen (…) um der Variationen willen“ gibt (Tarde 1890/2009: 31; siehe 
auch Derrida 2001). Unter den medialen Bedingungen auf YouTube wird diese Form der An-
eignungsweise regelrecht herausgefordert. Es sind die medialen Affordances6 (Gibson 
1979/1982: 137ff) der YouTube-Seite selbst, die diese Kopierpraxis verlangen. So geht 
Theresa Senft in ihrer Studie über Camgirls davon aus, dass „digital technologies afford us the 
opportunity to produce and distribute ourselves as copies“ (Senft 2008: 4). Was sie damit 
meint, ist Folgendes: “Our demand to be recognized as a subject takes the form of words, 
images, and gestures that will in turn be circulated as representational objects among 
audiences, and the cycle continues” (Senft 2008: 5). Nichts anderes geschieht im Falle der 
YouTube-Userinnen. 
Auch hier manifestiert sich ein Diskurs über die Aufnahme von medial vermittelten Format-
vorlagen, die dann wiederum innerhalb der Online-Praktiken zirkulieren, kommentiert, mit 
Likes versehen, weitergeleitet werden. Am Beispiel in Abb. 1 wird dies anhand der Ver-
linkungen sowie der Funktion des „Teilen“ und des „Hinzufügen“ sichtbar (siehe die rot 
markierte Stelle in unten angefügter Abbildung). Sie können als eine von dem medialen For-
mat selbst provozierte Schreibpraxis angesehen werden, als affordance von YouTube, die den 
Modus der Wiederholung als Artikulationspraxis zumindest unterstützt. Zudem erzeugt die 
rechte Liste alternativer YouTube-Videos immer schon ein Vergleichsarrangement der jeweils 
sichtbaren Sprecherpositionen, die als nur eine mögliche neben vielen anderen eingefügt ist 
und im Video-Netzwerk zirkuliert. YouTube installiert insbesondere über die Praxis des Tei-
lens und der Möglichkeit ein Video seinem eigenen Account hinzufügen zu können, eine rie-
sige Kopier-Maschine, in der die Nutzer und Nutzerinnen zu sich selbst als autonome 
Sprecher gelangen, indem sie sich aneinander orientieren. Dies sei noch einmal an folgendem 
Interviewauszug illustriert.  
                                                 
6  Gibson versteht in seiner Wahrnehmungstheorie unter Affordances Angebote der Umwelt, die „die 
Komplementarität von Lebewesen und Umwelt“ (Gibson 1979/1982: 137) zum Ausdruck bringen soll, etwa: 
die Erdoberfläche als Maßstab der Orientierung in der Fortbewegung: „Unter den Angeboten (affordances) 
der Umwelt soll das verstanden werden, was sie dem Lebewesen anbietet (offers), was sie zur Verfügung 
stellt (provides) oder gewährt (funrishes), sei es zum Guten oder zum Bösen.“ (Gibson 1979/1982: 137). 
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was Positives für einen selber, zu sehen, wie man vor der Kamera spricht. Man ent-
wickelt sich dann weiter. Man öffnet sich.“ (Maria, Z. 1413-1416) 
„aber ja, ich war nicht so selbstbewusst, wie ich es jetzt bin, durch Videos. Weil man ja 
jetzt in der Öffentlichkeit steht. Man ist jetzt Kritik ausgesetzt, weil die Leute einen sehr 
skeptisch beobachten – das ist mir auch sehr bewusst – und man überlegt sich schon öf-
ters mal, wie sagt man etwas, was sagt man und wie kommt das dann rüber. Und das hat 
sich schon so geändert, irgendwie.“ (Caroline, Z. 1087-1091) 
Die Zitate zeigen, dass durch die Schaltung von Videos die Sprecherinnen zu emanzipativen 
Sprecherinnen werden – gleichzeitig wird aber auch sichtbar, dass sie sich mit ihren 
Selbstpräsentationen einem Publikum aussetzen, das die Art der Darstellung kritisch in Au-
genschein nimmt. Wie wir im Folgenden zeigen werden, entsteht hierdurch ein Diskurs der 
Selbstbestätigung, in dem mögliche Kritiker nur mehr als dunkle Seite auftauchen, die im 
Zweifelsfall ausgeblendet wird – etwa durch das Löschen von unliebsamen Inhalten. Promo-
viert werden damit, um unseren Befund bereits vorwegzunehmen, Nischenöffentlichkeiten – 
und es bleibt zu klären, wie sich diese zu herkömmlichen Formen bürgerlicher Öffentlichkeit 
einordnen lassen. 
4 Kopieren als moralische Praxis 
Die bisherigen Ausführungen haben gezeigt, wie über das Nachahmen von medialen Format-
vorlagen individuelle Sprecher entstehen. Die Wiederholung von medialen Formatvorlagen, 
etwa aus etablierten Modezeitschriften oder anderen Blog-Seiten und Videos, führte zu einem 
kreativen Prozess der Selbstfindung von YouTube-Userinnen. Diese Praxis kann dann sogar 
moralisiert werden, wie wir an unserem Material festgestellt haben. Zunächst führt das Dre-
hen von Videos zu einer Art Selbstbespiegelung der YouTube-Userinnen. Sie werden sich 
ihres eigenen Auftretens bewusst und entwickeln dabei eine Fähigkeit zur Selbstkritik, wie 
der folgende Interviewauszug zeigt: 
„Und ich versuche das weiter so durchzuziehen und mich immer wieder zu verbessern 
und ich bin auch selber immer sehr kritisch. Meine Videos, bevor die hochkommen, seh 
ich bestimmt fünf, sechs, sieben, acht mal wenn ich die schneide und dann am Ende, 
wenn ich die hochlade auf YouTube schau ich sie mir erst mal komplett auf dem Kanal 
an, also in meiner Bearbeitungsoption, die man so hat und ja. Und dann wird das online 
gestellt und dann (lacht) guck ich, wie das ankommt.“ (Caroline, Z. 596-601) 
Neben dieser Fähigkeit zur Selbstkritik entstehen Werte der Moral, die dann, wie wir später 
zeigen werden, auch diskursiviert werden können – und zwar in einem alternativen Sinne zu 
jenem, den etwa die Habermassche Diskurstheorie vorschlagen würde. Die Macher von 
Hauling-Videos werden gelegentlich von Firmen zu Marketingzwecken angesprochen. Es 
geht dann um die Frage, ob die YouTube-Userinnen bereit sind, gegen Entlohnung Produkte 
zu besprechen (siehe Sedeke/Arora 2012). Diese Praxis stellt für die YouTube-Userinnen eine 
besondere Herausforderung dar. Es geht nun darum, trotz dieser marketingförmigen Praxis 
der Produktaneignung authentisch zu bleiben. Was hierbei entsteht, sind Diskursivierungen 
von Moralwerten, wie etwa denjenigen der Wahrheit und der Wahrhaftigkeit, wie die folgen-
den Auszüge zeigen sollen: 
kommunikation@gesellschaft, Jg. 16, Beitrag 1 
http://nbn-resolving.de/urn:nbn:de:0168-ssoar-413642 
11
„Naja und Ehrlichkeit ist ganz wichtig in dieser Community. Das bringt nichts, wenn 
YouTuber Zuschauer anlügen, was Produkte angeht. Gerade wenn die Produkte von 
Firmen bekommen. Ich hab auch schon Produkte bekommen, und da ist es eben total 
wichtig, dass man ehrlich ist. Wenn die Person vor der Kamera sitzt und einen einfach 
nur anlügt und man kauft sich das dann und es ist der totale Mist, dann verlierst du auch 
diese Zuschauer. Und deshalb ist Ehrlichkeit so wichtig.“ (Nina, Z. 212-216) 
Um diese Moralwerte glaubwürdig darstellen zu können, rekurrieren die YouTube-Userinnen 
auf ihr Privatleben. Gezeigt werden Familienmitglieder, das eigene Zimmer, Haustiere, um so 
dem Publikum zu versichern, dass man sich als Sprecherin außerhalb der professionellen 
Marktform bewegt, die über die Produkte sichtbar wird. Umso schmerzlicher ist es für die 
YouTube-Userinnen hierzu Kritik zu erfahren, die sich in sogenannten Hater-Kommentaren 
zeigt:  
„Ja, ja (Pause) diese Hater (Pause). Die gibt es leider wirklich. Ich gehe einfach mal da-
von aus, dass das Leute sind, die nichts Besseres zu tun haben als vorm PC zu sitzen und 
andere fertig zu machen. Man ärgert sich dann schon, wenn man solche Kommentare 
liest zu seinen Videos, weil man sich so viel Mühe gemacht hat und dann so fertig ge-
macht wird, aber ich lass das gar nicht mehr an mich ran.“ (Nina, Z. 331-335) 
Was an diesem Ausschnitt sichtbar wird, ist eine spezifische Form des Umgangs mit der hier 
angesprochenen moralisierten Kommentierweise: Kritik wird ignoriert und der Diskurs damit 
kulturalisiert, wie die folgenden Argumentation zeigen wird. Was hierbei entsteht sind hoch-
gradig moralisierte Nischenöffentlichkeiten, die nichts weiter tun als über Wiederholungs-
praktiken sich selbst in ihrem Moralverständnis zu bestätigen. Kritik taucht in den Kommen-
tarlisten der YouTube-Userinnen immer wieder auf: 
„Kommt drauf an, was das für Kommentare sind. Manche sagen einfach ihre ehrliche 
Meinung, da hab ich kein Problem mit. Dann fass ich das schon auf. Aber andere, die 
wollen einem nur eins reindrücken. Dann ignorier ich die (…). Da darf man nicht drauf 
eingehen. Das ist dann einfach Kindergarten.“ (Maria, Z. 1722-1737) 
Die Praxis des Umgangs mit Kritik zeigt sich hier darin, unliebsame Kommentare zwar aus-
zuhalten, aber nicht weiter zu kommentieren. Die Art der Diskursivierung lehnt sich auch hier 
wieder an dem Prinzip der Wiederholung an. Die Kommentarlisten der Userinnen lesen sich 
zumeist als eine Aneinanderreihung von positiven Feed-Backs (vgl. Abb. 2). Adaptiert 
werden von den YouTube-Userinnen selbst vor allen Dingen positive Kommentare. Negative 
Kommentare werden schlicht ausgeblendet und im Zweifelsfall sogar gelöscht, wie das 
Beispiel in Abb. 3 zeigt.  
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Kommentieren als Bestätigungspraxis taucht hier als moralisches Handeln auf. Der Diskurs 
wird dann moralisch gut, wenn er sich im Sinne einer bestätigenden Wiederholung zeigt. Kri-
tik als Negativität wird ausgeblendet und ignoriert. 
„Aber ich hab das in den seltensten Fällen gelöscht, meistens hab ich’s dann ignoriert, 
wenn’s was ganz Unsachliches war. Oder hab versucht ironisch drauf einzugehen. (…) 
Aber wenn jetzt jemand so was wie fette Sau schreiben würde – ist glaub ich noch nie 
passiert – ich glaub, das würd ich dann sogar löschen, weil das eben total unsachlich und 
unreflektiert ist. Ich versteh den Sinn da dann auch nicht. Aber es kommt – toi toi toi – 
bisher total selten vor.“ (Anna, Z. 2503-2512) 
Das Prinzip der Wiederholung (bzw. Bestätigung) als Diskurs unterscheidet sich damit von 
jenem, das etwa die Habermassche Diskurstheorie veranschlagt hat. Habermas geht bekannt-
lich von einem diskursiven Streit um (bessere) Begründungen aus. Teilnehmer am Diskurs 
sind „Subjekte, die über die Fähigkeit verfügen, an Argumentationen teilzuneh-
men“ (Habermas 1983: 99). Schließlich geht es um das kritische Einforderung von Geltungs-
ansprüchen, die sich in einem diskursiven Streit um bessere Gründe bewähren müssen: „Dank 
der Geltungsbasis der auf Verständigung angelegten Kommunikation kann also ein Sprecher, 
indem er für die Einlösung eines kritisierbaren Geltungsanspruchs die Gewähr übernimmt, 
einen Hörer zur Annahme seines Sprechaktangebots bewegen und damit für die Fortsetzung 
der Interaktion einen anschlusssichernden Verkoppelungseffekt erzielen“ (Habermas 1983: 
69). Während es in Habermas Diskurstheorie darum geht, originäre Argumente im Sinne ei-
nes Streits um bessere Gründe in Anschlag zu bringen, etabliert sich in unserem empirischen 
Material eine Art der moralisierten Dauerbestätigung. Der anschlusssichernde Ver-
koppelungseffekt entsteht hier vor allen Dingen über die Bestätigung des bereits Gesehenen. 
Kommentare der Leserschaft werden häufig nur im Mantel der Positivität aufgenommen und 
für die Weiterentwicklung des Blogs für akzeptabel gehalten. Was sich diesem Prinzip nicht 
fügt, wird ausgeblendet, wobei erstaunlich ist, wie stark das Löschen von Kommentaren 
wiederum moralisiert werden kann. Das Löschen eines unliebsamen Kommentares ist sozusa-
gen die letzte Instanz der Moralisierung, die innerhalb dieser Diskurspraxis möglich ist. Es ist 
nicht das argumentative Ringen um die letztbeste Begründung, die Habermas noch im Blick 
hatte, die hier als Diskursivierungsprinzip wirksam wird. Vielmehr wird eine Bestätigungs-
praxis sichtbar, über die sich der Diskurs am Laufen hält. Was hierdurch entsteht, sind morali-
sierte Nischen des Öffentlichen, die sich über die Praxis der Wiederholung am Laufen halten. 
Dies trifft zum einen in der Sachdimension zu, wie der folgende Interviewausschnitt zeigt: 
„Die Menschen müssen einfach gerechte Grenzen setzen. Und nicht sagen, das ist ober-
flächlich und das ist jetzt wichtig. Dass es wichtigere Themen gibt, da widersprech ich ja 
nicht. Aber darum geht’s ja gar nicht. Wenn ich YouTube Videos mache, dann möchte 
ich über Beauty, Schönheit und so was reden und dann gucken sich das die Leute an, die 
das auch sehen wollen. Wenn nicht, dann muss man nicht zugucken.“ (Nina, Z. 465-470) 
Thematischer Kritik wird mit dem Hinweis begegnet, dass man sich am falschen Ort bewegt. 
Sie wird also im Hinblick auf die thematische Kultur des Sprechens als unplausibel ausgewie-
sen und ignoriert. Ein ähnlicher Mechanismus wird zum anderen in der Sozialdimension 
sichtbar: 
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„Wenn manche Leute da nicht genug Selbstbewusstsein haben und das nicht abkönnen, 
wenn Leute dann da was zu sagen, dann darf man sich nicht so in die Öffentlichkeit 
stellen mit so einem Blog, dann darf man nicht bloggen.“ (Mia, Z. 2847-2850) 
Auch hier wird nicht argumentativ um das Einhalten von Diskursregeln gerungen, die etwa 
die Sprecherposition der YouTube-Userin schützen würden. Vielmehr wird mit Gegeben-
heiten der Kultur der Sprecherpraxis argumentiert, die von den Kommunikationsteilnehmern 
schlicht hingenommen werden müssen. Dies wird auch noch einmal an folgendem Interview-
auszug sichtbar: 
„aber wen’s nicht gefällt. (Pause). Das ist ja wie im wahren Leben, man kann ja nicht je-
dem gefallen, der kann dann auch gerne da was Negatives zu sagen, Kritik kann ja gerne 
jeder äußern, aber ansonsten brauch er ja nicht draufzuklicken – ist ja seine eigene Ent-
scheidung (lässiges Achselzucken).“ (Mia, Z. 2859-2862) 
Entsprechend lässt sich aus den Interviewauszügen auch eine Praxis der Kulturalisierung von 
Diskursen ablesen. Armin Nassehi und Irmhild Saake verstehen unter dem Hinweis auf Kultur 
die Ausschaltung von Begründungspraktiken: „Der Rückgriff auf das Argument 
der ,Kultur‘ erzeugt Sprecherpositionen, deren Legitimität ,von Haus aus‘ als gegeben er-
scheint“ (Saake/Nassehi 2004: 102). Was hierüber entsteht, sind Diskursivierungspraktiken, 
die sich zwar gegenseitig anerkennen, sich aber gleichzeitig für inkommensurabel halten: 
„Der Diskurs erhöht die Authentizität der Sprecher dadurch, dass ihre Inkommensurabilität 
wechselseitig anerkannt wird“ (Nassehi 2006: 62). Nichts anderes zeigt sich am Beispiel der 
von uns befragten YouTuberinnen – auch wenn diese den Begriff der Kultur nicht explizit für 
ihre Selbstbeschreibung benutzen. Der Mechanismus von Diskursivierung als Wiederholung 
durch Bestätigung führt dazu, dass die Öffentlichkeiten der YouTuberinnen sich gegen nega-
tive Kritik abgrenzen bzw. dies im Zweifelsfall gar nicht mehr tun müssen, da die Leserschaft 
sich bereits selbst als positive Like-Leserschaft selektiert: 
„Ich muss sagen, dass es im Normalfall durchweg positiv ist; das meint man so vielleicht 
gar nicht. Aber das liegt einfach daran, dass Leute, die das doof finden, einfach nicht 
draufklicken.“ (Anna, Z. 2498-2500) 
Eine weitere Bloggerin erklärt ebenfalls: 
„Das einzig Negative sind halt diese Hater-Kommentare, mit denen ich im Moment noch 
nicht so zu kämpfen habe, aber ich denk, das steigt auch mit der Abonnentenzahl natür-
lich auch an. Dass da Leute aufmerksam werden und dann eher mal so‘n Kommentar 
hinterlassen. Aber ich denke, ich seh das alles ganz positiv.“ (Caroline, Z. 588-592) 
Fallen negative Kommentierungen an, kann ein moralisierter Diskurs unter den Kommentato-
ren entstehen – die YouTube-Userinnen selbst beteiligen sich hieran oftmals gar nicht, son-
dern beobachten ihn lediglich: 
„Aber das macht mich halt immer wieder traurig, wenn ich das bei anderen so seh, und 
dann sind da die Abonnenten, die dann die YouTuberin verteidigen – Und das ist halt 
auch die nicht so schöne Seite von YouTube, denke ich.“ (Caroline, Z. 575-578) 
Es entsteht ein moralisierter Diskurs über die Praxis des Bestätigens. Diskurse um besseres 
Wissen, Diskurse, in denen Begründungspraktiken von Argumenten verhandelt werden, tau-
chen hier nicht auf. Vielmehr entsteht ein Diskurs um Achtung und Missachtung, der sich 
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innerhalb der Kommentarlisten dann abbildet, wenn die Praxis der Bestätigung durchbrochen 
wird: 
„Und mittlerweile wird man ja auch von den ganzen Zuschauern beschützt. Das heißt, 
wenn ein böser Kommentar kommt, wird der gleich wieder ausgespamt oder bekommt 
so einiges zu hören von deren lieben Zuschauern. Also muss man sich eigentlich schon 
gar nicht mehr direkt drum kümmern – die beschützen einen (lacht). Und das zeigt ei-
nem ja auch nochmal, wie wichtig man diesen Menschen ist. Und dass die dich da auch 
wirklich als Freund sehen. Und einen dann mit Worten beschützen.“ (Nina, Z. 341-347) 
Die Praxis des Bestätigens kann dann wiederum positiv genutzt werden, um Unterstützung zu 
signalisieren. Im folgenden Interviewauszug wird etwa Unterstützung dadurch sichtbar ge-
macht, dass auf YouTube-Userinnen mit weniger Abonnenten-Zahlen verwiesen wird. 
Zitationen und Verlinkungen, die wiederum im Sinne einer Wiederholungspraxis gelesen 
werden können, gelten als moralisierbare positive, als gute Tätigkeit: 
„Ich guck natürlich, ich beobachte selber andere YouTuber und gucke, was ich selber so 
interessant finde für mich. Ich hab auch sehr, sehr viele Leute animiert und auch klei-
nere, die nur 300 Abonnenten haben, die abonnier ich dann und versuche auch öfters, die 
zu unterstützen. Ich hab z.B. einer Sonja vorgeschlagen, ich find die einfach auf Anhieb 
sympathisch und hab gedacht ,Komm, ich helf der.‘ Und dann haben wir ein Video-
projekt gemacht, wo sie dann, sie macht eher Makeup-Sachen und dann hab ich ge-
dacht, ,Komm, ich mach dann einfach ein Outfit und was mit den Haaren‘.“ (Mia, Z. 
613-620) 
Angesichts dieser Praxis des Moralisierens stellt sich die Frage, wie eine solche Praxis öf-
fentlichkeitssoziologisch eingeordnet werden kann. Mit welcher öffentlich sichtbaren Art der 
Diskursivierung von Moral hat man es hier eigentlich zu tun? Unseren Vorschlag, den wir im 
Folgenden näher ausarbeiten wollen, werden wir mit dem Schlagwort der Nischenöffentlich-
keit benennen. Etabliert werden über die hier erfolgten Diskursivierungspraktiken fragmen-
tierte Orte des Öffentlichen, die sich voneinander nischenmäßig abgrenzen lassen.  
5 Die Nischenöffentlichkeiten des Internets 
Der sozialwissenschaftliche Diskurs beschäftigt sich seit den frühen Tagen des Internets mit 
virtuellen Sozialformen unter dem Titel virtual communities (Rheingold 1994; Wellman/Gulia 
1999). Beobachtet wird dabei Vergemeinschaftung (Duval/Welger 2005; Hepp 2012) und 
Gruppenbildung (Thiedeke 2000) durch virtuelle Medien als neuer Prozess (im Überblick 
Stegbauer 2001; Höflich 2003: 65-74; Willson 2006). Konstatiert wird etwa: „a group might 
qualify as a virtual community if its members engaged in collective action, shared in rituals, 
had a variety of relational linkages, and were emotionally bonded to others in a way that 
conferred a sense of belonging and group identification“ (Parks 2011: 118). Woran die Ver-
ortung von Internetpraktiken als Gruppe bzw. als Gemeinschaft vorbeizublicken scheint, ist 
der Sachverhalt, dass die dort sichtbar werdenden Kommunikationspraktiken stets vor einem 
Publikum stattfinden. Mit Stegbauer kann man etwa feststellen: „Die Mehrheit der Akteure in 
Internetforen ist als Publikum überhaupt nicht wahrnehmbar, denn diese treten als passive 
Teilnehmer (Lurker) überhaupt nicht in Erscheinung“ (Stegbauer 2001: 81). Insofern müssen 
die sichtbar werdenden Kommunikationspraktiken nicht als Gruppenverhalten identifiziert 
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werden, da Gruppen stets auf abgeschlossene Sozialformen verweisen. Anbieten würde es 
sich aber, sie als öffentliche Praktiken aufzufassen, die zunächst wiederum aber nicht auf 
Vergemeinschaftungsformen verweisen.  
Man kann zu dieser Debatte auch die Klassiker bemühen, um begrifflich nach der Pass-
genauigkeit von „Gemeinschaft“ bzw. von „Öffentlichkeit“ zu fragen. Für Tönnies, der eine 
der ersten systematischen Schriften zum Thema Gemeinschaft vorgelegt hat, verweist Öffent-
lichkeit auf Gesellschaft. Öffentlichkeit ist das „große Publikum“ (Tönnies 1922: 84). Sie 
zeichnet sich hier zunächst durch ihre Unabgeschlossenheit aus: „die unbegrenzte Menge der 
Menschen, die ungeachtet ihrer Zerstreuung und endlosen Verschiedenheit möglicherweise in 
einem und gleichem Sinne denkt und urteilt; sie versammelt sich nicht, sie kann sich gar nicht 
versammeln, aber sie lebt und wirkt in unzähligen Kreisen“ (Tönnies 1922: 84). Das große 
Publikum stellt eine Art unterbestimmten Sammelbegriff für das Phänomen dar, dass man es 
bei Öffentlichkeit mit einem Gegenstand zu tun hat, der ausreichend Offenheit und 
Unabgeschlossenheit ermöglichen muss, um sich als solcher zu konstituieren. Demgegenüber 
steht die Gemeinschaft: „Alles vertraute, heimliche, ausschließliche Zusammenleben (so fin-
den wir) wird als Leben in Gemeinschaft verstanden. Gesellschaft ist die Öffentlichkeit, ist 
die Welt“ (Tönnies 1922: 4) Für Tönnies sorgen Vergesellschaftungsprozesse, zu denen auch 
der Einsatz moderner Massenmedien gehört, zu einer Art Zurückdrängung von Gemein-
schaftsformen.  
Das uns vorliegende Material hat gezeigt, dass sich die Öffentlichkeit des Internets auf 
YouTube-Seiten vorrangig über das Prinzip der Wiederholung herstellt. Wiederholt werden 
einerseits die Formatvorlagen von Medien in- und außerhalb des Internets. Dabei entstehen 
autonome Sprecherinnen, die sich souverän vor einem Publikum präsentieren können. Gleich-
zeitig entsteht ein hochgradig moralisierter Diskurs, der die Praxis des Bestätigens kritisch 
einfordert. Es entsteht dabei tatsächlich eine Art Gemeinschaftsgefühl unter den YouTuberin-
nen und ihrer Leserschaft, wie der folgende Interviewauszug zeigt: 
„Es ist schon eine richtig große Familie, eine Gemeinschaft. Man pflegt ja auch den 
Kontakt. Die geben einem ja auch Tipps. Also man ist wirklich den ganzen Tag irgend-
wie in Kontakt. Fast 24 Stunden (lacht). Und das find ich toll. Ich seh alle wirklich als 
Freunde. Obwohl ich sie nicht persönlich kenne, sehe ich sie als meine Freunde an. Ich 
bin dann auch ziemlich persönlich dann, wenn wir reden. Ich war letztens beim Arzt und 
hab denen dann auch meine Ergebnisse mitgeteilt (Pause). Und die haben mich dann ein 
bisschen aufgemuntert (Pause). Das ist wirklich, wie wenn man mit Freunden Kontakt 
hat. Das ist nicht so, als wär das eine fremde Person. Aber dadurch, dass man gegen-
seitig so herzlich und persönlich schreibt, ist es so als wenn man täglich mit 100ten von 
Freunden (lacht) kommunizieren würde (…)“ (Nina, Z. 280-289) 
Diese Vergemeinschaftungsformen finden aber vor einem (unabgeschlossenen) Publikum 
statt. YouTube-Seiten sind für jedermann zugängliche Seiten, die nur durch bestimmte Prakti-
ken der Verschlüsselung zu spezifischen Ein- und Ausschlussmechanismen hinsichtlich der 
Leserschaft führen können (Lange 2007). Die von uns befragten YouTuberinnen sind zwar 
mit einer spezifischen Anzahl von Abonnenten vernetzt. Die Anzahl der Abonnenten über-
steigt dabei aber oftmals die Tausender-Grenze. Das Ausmaß der Leserschaft übersteigt also 
bei weitem jene Zahl, die etwa Habermas (1962/1990) noch in seiner öffentlichkeitssoziologi-
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schen Studie im Blick hatte, wenn er von Lesegesellschaften und Café-Häusern im 17. Jahr-
hundert spricht.  
Während der Stand der Forschung in der Internetsoziologie aus der Praxis der Vergemein-
schaftung schlicht Gruppen ableitet, die über das Internet entstehen, hat die klassische Öf-
fentlichkeitssoziologie auch auf das spezifische Verhältnis von gemeinschaftlichen Gefühlen 
und öffentlicher Praxis hingewiesen. Tarde nimmt den Forschungsgegenstand des Sozialen 
bevorzugt als Modell der städtischen Gesellschaft in den Blick. Gesellschaft konstatiert sich 
für Gabriel Tarde als „eine Pluralität von Öffentlichkeiten (publics), die durch ein dichtes 
Netz von Nachahmungen und Gegen-Nachahmungen (contre-imitations) miteinander verbun-
den sind“ (Lüdemann 2009: 119). Öffentlichkeit bedarf dabei keiner physischen Anwesenheit, 
wie Susanne Lüdemann herausgearbeitet hat: Sie „besteht wesentlich aus einer massen-
medialen Verschaltung von ,Gehirnen‘, die Tarde, da ihm Radio, Fernsehen und Internet noch 
unbekannt waren, hauptsächlich an der Leserschaft von Zeitungen exemplifiziert“ (Lüdemann 
2009). Konkret bedeuten für Gabriel Tarde Öffentlichkeiten „eine (…) Verteilung körperlich 
getrennter Individuen im Raum, deren Zusammenhalt rein mental ist“ (Tarde 2009: 2f.). 
Tarde attestiert der Form der Vergesellschaftung als Öffentlichkeit gleichsam eine bestimmte 
emotionale Lage, nämlich „das intensive Gefühl der Realität des sozialen Ganzen und der 
intimen Solidarität“ (Tarde 1910: 6). Öffentlichkeit verbleibt hierbei als Praxis imaginär, und 
zwar, wie Susanne Lüdemann zeigt, im doppelten Sinne: „zum einen, weil sie sich nie kör-
perlich versammelt, nirgendwo im öffentlichen Raum sichtbar in Erscheinung tritt; zum ande-
ren, weil selbst ihre virtuelle und verstreute Existenz, der Gleichklang der Überzeugungen 
und Leidenschaften, die bloße Phantasie eines einsamen Lesers (oder Fernsehzuschauers) 
bleibt, hinter der sich sehr wohl eine unbekannte Heterogenität der Existenzen und Mei-
nungen verbergen kann“ (Lüdemann 2009: 121). Die Praxis des Öffentlichen verweist bei 
Tarde also schon auf ein spezifisches Gefühl der Zugehörigkeit zu einem Ganzen, die sich im 
Internetzeitalter noch verstärken kann. Hier werden schließlich mögliche heterogene Mei-
nungen, zumindest aber die Leserschaft als Kommentator, für öffentliche Sprecher sichtbarer 
als unter früheren medialen Bedingungen. Aus einem bloßen Gefühl der Zugehörigkeit muss 
aber noch kein Rückgriff auf den Gemeinschaftsbegriff erfolgen, wie Teile des Diskurses in 
der Internetsoziologie dies unternehmen.7 Schließlich sind auch Benedict Andersons (1983) 
konzipierte Öffentlichkeiten als imagined communities immer nur imagined communities. 
Gleichzeitig lässt sich beobachten, dass Öffentlichkeiten im Internet immer heterogener wer-
den. Das uns zur Verfügung stehende Material hat gezeigt, dass möglichen Kritikern im Ver-
weis auf den Ort begegnet wurde und die Diskursivierung von Moral hierdurch eine hoch-
gradige Form der Kulturalisierung erfahren hat. Die Art und Weise, Moral zum Thema zu 
machen, nimmt damit eine veränderte Form an als man sie herkömmlicherweise etwa im 
Sinne der Habermasschen Moraltheorie konzipieren würde: anstelle universaler Moralvor-
stellungen treten nun partikulare Praktiken der Moralerzeugung in den Mittelpunkt der 
Aufmerksamkeit. Diese Form der Kulturalisierung öffentlicher Diskurse erfolgt aber auch 
                                                 
7  Siehe hierzu auch Stegbauer (2001): „Mit dem Begriff der sozialen Gruppe sind nicht nur dichte 
Beziehungen, es sind auch Beziehungen zwischen allen Gruppenmitgliedern gemeint. Gruppenmitglieder 
verfügen nun einmal über eher enge Beziehungen, das ist schließlich das Merkmal, durch welches sie von der 
sozialen Umwelt unterscheidbar sind. In internetbasierten Sozialräumen hingegen findet man lose Kontakte 
weit öfter als enge Beziehungen“ (Stegbauer 2001: 91). 
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alternativ zu jenem Ansatz, den Michael Warner (2002) mit der Unterscheidung von publics 
und counter publics vorgelegt hat. Warner orientiert sich an einer hegemonialen, bürgerlichen 
Öffentlichkeit, die sich von subpolitischen Formen des Öffentlichen unterscheidet: „A 
counterpublic maintains at some level, conscious or not, an awareness of its subordinate sta-
tus. The cultural horizon against which it marks itself off is not just to ideas or policy ques-
tions but to the speech genres and modes of address that constitute the public or to the 
hierarchy among media” (Warner 2002: 119). Die von uns befragten YouTube-Userinnen 
verstehen sich nicht als subpolitische Öffentlichkeit, die etwa gegen etablierte Mode-
zeitschriften antreten würde. Der Begriff der Nischenöffentlichkeit erscheint uns deshalb als 
angemessener, um das hier sichtbar werdende spezifische Verhältnis von Gemeinschafts-
gefühlen, Öffentlichkeitserzeugung und kulturalisierter Diskursivierung beschreiben zu kön-
nen. Die Diskursformen der YouTuberinnen verstehen sich als Öffentlichkeiten, die nicht nur 
mit bestimmten Themen und Personen, sondern auch mit einer spezifischen Moral ausgestat-
tet sind. Die Bezogenheit der eigenen Form des Öffentlichen auf alternative Öffentlichkeiten 
taucht wenn überhaupt dann nur als Abgrenzungsfolie auf. Die Öffentlichkeit der YouTube-
Userinnen wird sichtbar in der Gestalt einer Nische, die gleichzeitig neben anderen Formen 
des Öffentlichen existiert.  
Nischenöffentlichkeiten entstehen in Kommunikationsräumen, die sich auf Grundlage ver-
netzter Kommunikation konstituieren, und die durch medial vermittelten „Interpretationss-
gemeinschaften“ (vgl. Höflich 2003: 74) gebildet werden – Praktiken und Kriterien der The-
menwahl, der Darstellung, geteilte kommunikative Regeln und Erwartungen formieren sich in 
diesen Nischenöffentlichkeiten und reproduzieren sie wiederum. Anstelle von Gemeinschaf-
ten (communities) zu sprechen, könnte der Hinweis auf Öffentlichkeit dazu beitragen, dem 
Faktum Rechnung zu tragen, dass sich die Kommunikation und Interpretation von Daten im 
Internet nahezu immer auch vor einem Publikum (Lurker) abspielt. Der Begriff der Nische 
könnte anzeigen, dass es sich um das zunächst widersprüchlich erscheinende Phänomen han-
delt, dass eine Öffentlichkeit nicht universal, sondern partikular orientiert ist. Jan-Hinrik 
Schmidt hat diese Entwicklung mit seinem Konzept der „persönlichen Öffentlichkeiten“ (vgl. 
Schmidt 2011) zu beschreiben versucht. Diese betrachtet er als „Geflechte von kommunikati-
ven Äußerungen, die teils dem Modus der Konversation entspringen und eher an interperso-
nale oder gruppenbezogene Kommunikation erinnern, teils aber auch auf Modi des Publi-
zierens basieren, weil Informationen mit einem eher unbestimmten, wenngleich kleinen Pub-
likum geteilt werden.“ (Schmidt 2011: 132) Das Konzept der Nischenöffentlichkeit würde 
diese hier von Schmidt beschriebene Verwischung von Öffentlichkeit und Privatheit aufgrei-
fen, diese aber gleichsam in Beziehung setzen zu alternativen Öffentlichkeits-Praktiken, die ja 
nach wie vor bestehen. Entgegen dem Konzept einer bürgerlichen Öffentlichkeit, das zumin-
dest normativ als regulatives Prinzip auf All-Inklusion und Jedermann-Beteiligung abstellt 
(Habermas), würde das Konzept der Nischen-Öffentlichkeit auf den Aspekt der Partikulari-
sierung der Öffentlichkeit im Netz abzielen.  
Auch Danah Boyd hat ein Konzept vorgelegt, dass die Neuerungen öffentlicher Praktiken im 
Internet auf den Begriff bringen soll. Sie spricht von „networked publics“, womit sie vor allen 
Dingen auf die technische Strukturiertheit von Öffentlichkeit im Internet aufmerksam machen 
will (vgl. Boyd 2011): „What distinguishes networked publics from other types of publics is 
their underlying structure. Networked technologies reorganize how information flows and 
how people interact with information and with each other.“ (Boyd 2011: 3). Der Begriff der 
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Nischenöffentlichkeit greift diesen Aspekt der medialen Vermitteltheit auf, geht aber gleich-
zeitig davon aus, dass Öffentlichkeit im modernen Sinne schon immer über Medien vermittelt 
worden ist – etwa über das Buch, Postillen, Zeitschriften und Zeitungen in der Welt des bür-
gerlichen Lesesalons. Nischenöffentlichkeiten sind dann Öffentlichkeiten, die sich nicht zu-
letzt den medialen Erfordernissen (affordances) der Sites im Internet verdanken. 
6 Konklusion 
Habermas hat in seiner Öffentlichkeitssoziologie auf mindestens zwei wesentliche Einsichten 
verwiesen. Zunächst ist zu benennen, dass die bürgerliche Öffentlichkeit aus dem Raum des 
Privaten, in den Lesesalons der bürgerlichen Gesellschaft, heraus entsteht (Habermas 
1962/1990): die eine Seite (Öffentlichkeit) ist also nie ohne ihre andere Seite (Privatheit) zu 
haben. Öffentlichkeit entsteht aus dem Gefühl einer allgemeinen Humanität heraus, das sich 
im Privaten entwickelt. Weiterhin ist als entscheidendes Kriterium für die bürgerliche Öffent-
lichkeit zu nennen, dass es sich bei Öffentlichkeit um einen gemeinsam geteilten Diskursraum 
handelt, der – zumindest als Imaginationsraum – für alle8 potentiellen Teilnehmer offen ste-
hen muss. Die allgemeine Zugänglichkeit als Prinzip betrifft dann auch die Form der Dis-
kursivierung. Sowohl die Habermasschen Diskursregeln gelten für alle am Diskurs Beteiligten 
gleichermaßen. Und auch die im Diskurs erzielten Ergebnisse sollen universal, für alle Teil-
nehmer Gültigkeit erfahren. Die von Habermas konzipierte Öffentlichkeit lebt damit hoch-
gradig von dem Gedanken der Universalisierung: „Der Diskursethik zufolge darf eine Norm 
nur dann Geltung beanspruchen, wenn alle von ihr möglicherweise Betroffenen als Teil-
nehmer eines praktischen Diskurses Einverständnis darüber erzielen (bzw. erzielen würden), 
daß diese Norm gilt“ (Habermas 1983: 76).  
Eben dieses Prinzip wird in dem uns zur Verfügung stehenden empirischen Material unter-
laufen, wenn die YouTuberinnen ihre Kritiker ignorieren bzw. auf einen anderen Ort verwei-
sen. Die YouTuberinnen erklären damit zumindest implizit nicht nur die eigene Diskurspraxis 
als spezifische Kultur, in der man sich den bestimmten Gepflogenheiten zu ergeben hat. Mit 
dieser Form der Diskursivierung werden in der Folge auch alternative öffentliche Praktiken 
zur Kultur deklariert. Die YouTuberinnen beziehen sich auf alternative öffentliche Praktiken 
nicht mehr im Sinne eines Streits um bessere Gründe resp. bessere, demokratischere Dar-
stellungspraktiken, die etwa innerhalb von Videos, Blogs und Social Network Sites möglich 
werden könnten. Vielmehr erscheinen etablierte Modezeitschriften nur mehr als andere Kultur 
des Öffentlichen, die mit der eigenen Praxis nur mehr bedingt etwas zu tun hat. Damit neh-
men nicht nur die eigenen öffentlichen Praktiken die Gestalt einer Nische an, die man bedie-
nen kann – oder eben nicht. Vielmehr werden etablierte Öffentlichkeiten hierzu symmetri-
siert: die Öffentlichkeit der etablierten Modezeitschriften ist damit nur mehr eine neben vielen 
anderen möglichen.  
  
                                                 
8 „Jedes sprach- und handlungsfähige Subjekt darf an Diskursen teilnehmen.“ (Habermas 1983: 99). 
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